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MODE + TECHNOLOGIE = ?
Neue Technologien werden unsere Branche im kommenden Jahrzehnt drastisch verändern. Allerdings ist die Tech-Welt so vielfältig und komplex, dass sie auf Laien ohne Expertenhintergrund manchmal einschüchternd wirkt. Für diese Ausgabe fragte WeAr Tech-Profis aus aller Welt, welche Innovationen Fashion-Leader genauer unter die Lupe nehmen sollten. Wir haben die wichtigsten Aussagen in mehreren Kategorien zusammengefasst.
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TECHNOLOGIE – ALLGEMEIN
Kearins, IBM
Es kann leicht passieren, dass man sich zu sehr auf Technologie fokussiert und dabei die Ziele, die man eigentlich erreichen möchte, aus den Augen verliert. Ich rate allen, die herausfinden wollen, welche Technologien zu ihrem Unternehmen passen, zuerst zu klären, welche Probleme Sie damit lösen wollen. Später hilft Ihnen das dabei, die richtige Tech-Lösung für die jeweilige Situation auszuwählen.

Davon abgesehen gibt es viele große und kleine Firmen, die die Modewelt mit Innovationen wie KI, Blockchain, dem Internet der Dinge und anderen Technologien verändern werden. Eine der größten Blockaden in unserer Branche ist die Angst vor Veränderung. Um diese Angst zu überwinden, sollte man sich meiner Meinung nach über alle Möglichkeiten informieren und danach eine fundierte Entscheidung treffen, welche Technologien die Modewelt wahrhaftig verwandeln werden können.
Poupyrev, Google
Alles in unserem Umfeld ist schon bald miteinander verbunden und „smart“: Wir haben smarte Autos und Smart Homes, smarte Lautsprecher und Smart Watches. Diese allgegenwärtige Konnektivität und die dahinterstehenden Computer wurden vor Jahrzehnten von Forschern und Science-Fiction-Autoren vorhergesehen – nun sind sie hier und ihre Entwicklung schreitet immer schneller voran. Diese schöne neue Welt, in der Informationen und digitale Dienste nicht nur über bekannte Geräte wie Laptops und Mobiltelefone an Kunden geliefert werden, sondern auch über Alltagsgegenstände, die uns umgeben, auf die wir Wert legen, die wir jeden Tag verwenden und tragen, wurde schon öfter als „ambient computing“, also als „allgegenwärtige Computertechnologie“ bezeichnet. Da diese immer mehr akzeptiert wird, werden auch Kleidungsstücke, Schuhe und Accessoires mit der digitalen Welt verbunden werden und Kunden spannende neue Funktionen bieten.
Papachristou, International Hellenic University
Die digitale Transformation der Modebranche kann durch Technologie unterstützt werden;  sie ist jedoch nur möglich, wenn Menschen in kritische Reflexionsprozesse involviert sind.
Lebsak-Kleimans, Fashion Consulting Group
Es gibt vier Hauptrichtungen der technologischen Entwicklung [in der Modebranche]:


- die Suche nach Modellen und Lösungen für eine zyklische, abfallfreie Wirtschaft, um die Natur im Gleichgewicht zu halten (Reduktion des Einmalgebrauchs, Energie sparen, Abfallrecycling, Entwicklung neuer Rohmaterialien, Energiequellen oder neuer Produkte);

- Fernmodellierung und -steuerung von Herstellungsprozessen (Internet der Dinge, digitale Produktion, 3D-Druck);

- Entwicklung von Systemen, die eine virtuelle Abbildung der realen Welt erlauben (Augmented und Virtual Reality);

- Sammlung, Struktur und Analyse von unbeschränkten Datenvolumen und Training von sich selbstständig entwickelnden und autonom entscheidenden Systemen (Big Data und KI, Integration von Cybersecurity-IT-Systemen).
Klautzsch, Kennel & Schmenger 
Aufgrund sich ständig verändernder Erwartungen der Konsumenten steht der Einzelhandel vor großen Veränderungen. Digitale Netzwerke spielen eine immer größere Rolle. Die technischen Funktionen, die uns jedes Smartphone heute bietet, beeinflussen unsere privaten Gewohnheiten ebenso wie die gesamte Businesswelt.
BLOCKCHAIN
Dorner, Lenzing
Lenzing wird die Blockchain-Technologie einsetzen, um das Fasergeschäft der Marke TENCEL zu unterstützen und die vollständige Transparenz und Rückverfolgbarkeit der Fasern im fertigen Kleidungsstück für Brands und Verbraucher zu gewährleisten. Um dieses Ziel zu erreichen, trat Lenzing der Plattform des Technologieunternehmens TextileGenesis aus Hongkong bei. Blockchain ermöglicht es Marken und Konsumenten, die unter dem Markennamen TENCEL vertriebenen Fasern in jedem Produktions- und Distributionsschritt bis zum Verkauf der Mode im Einzelhandel oder im Heimtextilgeschäft zu identifizieren. Die Technologie ermöglicht es Konsumenten, die Zusammensetzung von Textilien und die dazugehörige Textillieferkette direkt an der Verkaufsstelle zu verifizieren, einfach durch das Scannen des Barcodes mit einem Mobilgerät.

Alon, Security Matters Ltd.
Die Verwendung wiederaufbereiteter Materialien kann für Unternehmen und die Umwelt ein großes Plus sein, aber das ist leichter gesagt als getan. Wollen Firmen Stoffe in einer Kreislaufwirtschaft nutzen, besonders in der Massenproduktion, ist es wichtig, ihren Ursprung, ihre Qualität und Eigenschaften genau zu kennen. Die unsichtbare Markierungstechnologie und die Erstellung eines digitalen Zwillings durch Security Matters gibt Unternehmen die Möglichkeit, Materialien sicher wiederzuverwenden und vom traditionellen auf ein zirkuläres Geschäftsmodell umzusteigen.
KI
Bentivegna, Fashion Institute of Technology
Für mich ist KI die Kristallkugel, die es zu meiner Zeit im Handel noch nicht gab. Erfolgreiche Händler und Einkäufer haben den richtigen Riecher für ihr Unternehmen; aber da sich die Branche so rasch verändert, wird es immer schwieriger zu erraten, was Konsumenten wollen. KI hat die Macht Kunden zu verstehen, wie wir es in der Vergangenheit nie hätten tun können. Maschinelles Lernen hilft Unternehmen dabei zu verstehen, was geschehen ist, vorherzusehen, was geschehen wird und gibt schließlich Empfehlungen ab, welche Schritte zur Erreichung der jeweiligen Geschäftsziele unternommen werden können. Gesammelte Daten könnten die Optimierung von Lieferkettenprozessen unterstützen, einen besseren Ausgleich zwischen Angebot und Nachfrage schaffen und Trends durch die Recherche in Social Media und Onlineshops vorhersehen. Branchenprofis bekommen nun Werkzeuge in die Hand, die sie für ein effizienteres Business brauchen, was angesichts der hohen Konkurrenz auf dem Markt jedermanns oberstes Ziel sein sollte.
Schmidt, Messe Frankfurt 
Dank Apps, Software und KI ist es heute bereits möglich, Mode nach Kundenwünschen zu designen und ihnen die perfekte Passform zu liefern. Beispiele dafür sind Körperscanner und digitale Fashion Boards wie [jene von] Human Solutions.
Papachristou, International Hellenic University
Künstliche Intelligenz ist weit genug entwickelt, um unsere modische Kreativität auf eine neue Stufe zu heben. Forscher entwickeln GPUs (Grafikverarbeitungsprozessoren, die Bilder, Animationen und Grafiken rendern/erstellen), die mit dem Menschen zusammenarbeiten (und nicht ersetzen) und Outfits durch Interaktionen mit dem Designer oder dem Kunden im Front-End neu zusammenstellen. In Zukunft wird es immer mehr Marken geben, die die Öffentlichkeit an Interaktionen mit ihren KI-Systemen teilhaben lassen, z. B. durch digitale Assistenten, die basierend auf menschlichen Modeexperten und Algorithmen Vorschläge abgeben. KI verändert zur Zeit mehr als nur die personalisierte Mode und den Onlinehandel – auch immer mehr Kundendienste verwenden KI, um die Interaktion mit den Kunden zu verbessern, basierend auf der Analyse der Technologien zur Intonation und Spracherkennung von Kunden.

Lery, Trendsquire
Wir arbeiten beim Design von Mode mit Nachfrageprognosen, der Einsatz von Daten ist dabei immens wichtig. Dieses Prinzip baut auf zwei Innovationen. Eine ist Transdisziplinarität – unter Verwendung einer Vorhersageanalyse durch mathematische Modelle für die Trendanalyse. Die zweite ist der Einsatz neuronaler Netze (KI) für die Datenverarbeitung: automatisches Markieren von Bildern und Korrelationserfassung. Das automatische Markieren nutzt Bilderkennung durch den Computer. Interessanterweise hat sich herausgestellt, dass die von Google vorgestellte API weniger effizient ist als das neuronale Netz unserer Kollegen aus St. Petersburg.
Acar, EHI Retail Institute
Ein starker Trend für den Handel ist die individuelle Ansprache der Kunden, um auf die schnell wandelnden und hohen Kundenanforderungen eingehen zu können. Mit künstlicher Intelligenz können Verbraucher mit für sie relevanten Angeboten, Preisen oder Artikeln angesprochen werden. Die intelligenten Systeme werden dabei von unterschiedlichen Quellen gespeist und können verschiedenste Einflussfaktoren (Wo ist der Kunde? Was hat er vorher gekauft? Wie ist das aktuelle Wetter?) berücksichtigen. Statt Rabatten für alle erhalten sie individuell gestaltete Angebote – bis hin zu kundenspezifischen Preisen.
SMARTE MATERIALIEN UND DESIGNPROZESSE
Poupyrev, Google
Stellen Sie sich vor, Ihre Schuhe könnten Ihre sportlichen Leistungen verstehen und messen, Sie könnten Ihre Medien über eine Jacke steuern oder durch einfache Gesten am Ärmel mit KI-Assistenten interagieren und ein Rucksack würde Sie darüber informieren, wenn Sie gerade eine wichtige Nachricht erhalten haben… Das sind nur einige der frühen Experimente mit Funktionen, die smarte Kleidungsstücke in Zukunft aufweisen könnten und die wir mit unserer Smart-Fashion-Plattform Jacquard by Google erforschen, mit deren Hilfe Designer und Marken Produkte mit digitaler Verbindung kreieren können. Mode-Experten müssen sich wichtige Fragen stellen: Welche Bedeutung hat vernetzte Kleidung, in die neue digitale Funktionen eingebettet werden? Welche neuen Services und spannende neue Funktionalitäten werden dadurch möglich? Wie kann diese Digitalisierung Ihre Produkte besser machen? Fashion-Profis sollten ihre Waren nicht mehr nur als liebevoll und tagtäglich getragene Kleidung betrachten, sondern als Plattformen, die einzigartige digitale Services bieten, die Konsumenten begeistern und auf neue Art im Alltag unterstützen werden.
Schmidt, Messe Frankfurt
Wearables und smarte Mode, die das Ausmaß von Luftverschmutzung anzeigen oder auf Musik reagieren, wie sie bereits von Start-ups wie Lunative angeboten werden, verwandeln reine Mode in einen Kommunikationskanal.
Lebsak-Kleimans, Fashion Consulting Group
Automatisierung und Robotik müssen ebenfalls berücksichtigt werden. Dazu gehören z. B. digitale Produktionsprozesse, die fast ohne menschliches Personal auskommen (Nähroboter mit Roboterarmen, Vakuum-Greifvorrichtungen und spezielle „Mikromanipulatoren“ von SoftWear Automation, wasserlösliche Ansätze für bessere Textilsteifigkeit von Sewbo), aber auch Technologien, die den traditionellen Produktionszyklus ersetzen, z. B. Stoffschweißtechnologien und fadenlose Verarbeitung (Schmelzkleben, Ultraschall, Heißluftschweißen etc.). 

Materialien werden immer wichtiger: das Recycling von Sekundärmaterialien (aus Fahrradreifen, Meeresplastik etc.), nicht-traditionelle organische Rohmaterialien (Stoffe aus Kaffeesatz, aus fermentiertem Kombucha-Tee, aus Ananas von Piñatex etc.), zusammen mit Textilien mit verbesserter Funktionalität (wasserdichte Stoffe von Nanotex) und Stoffe mit Zusatzfunktionen (kühlend, selbstwärmend, temperaturregulierend).
Papachristou, International Hellenic University
Einige Modeunternehmen setzen 3D-Design ein, um Abfall zu vermeiden. Neue Technologien zum Sammeln, Speichern und Analysieren von anthropometrischen Daten (d. h. 3D-Scanner) haben die Verfügbarkeit digitaler anthropometrischer Ressourcen verbessert, um Mode mit besserer Passform zu kreieren.
Kronenberg, DuPont
Da Recycling-Programme bei Labels immer beliebter werden, wird auch die Nutzungsdauer von Mode länger. Etwa 80 % dieser Recyclingprogramme führen dazu, dass diese Kleidung u. a. in Secondhand-Läden gelangt, in andere Länder verschifft oder zu Putzlappen verarbeitet wird. Allerdings ist es genau so wichtig, was am Ende des Wiederverwertungs- und Secondhand-Lebenszyklus passiert. Und da spielt die Zusammensetzung der Textilien eine wichtige Rolle.
Wenn Sie ein Kleidungsstück prüfen, sollten Sie wissen, dass Triexta, Elasterell-p und Elastomultiester alle Spezialpolyester sind, die auf dem teilweise pflanzenbasierten DuPont Sorona-Polymer beruhen und ohne Weiteres den Polyesterstoffrecycling-Prozessen zugeführt werden können. Wenn jeder, vom Designer bis zu den Angestellten in den Recyclingfabriken, darüber Bescheid weiß, dass es eine Stretchfaser gibt, die mechanisch zu einer reinen Polyesterkonstruktion recycelt werden kann, wird dies positive Auswirkungen auf die Umwelt haben. Auf dem Sorona-Polymer basierende Fasern bieten eine perfekte Stretch-Performance mit hohem Komfort, ohne dass sie mit der Zeit aufgrund von Hitze, UV-Strahlen oder Chlor abbauen, wodurch Ihre Kleidung immer perfekt aussieht und sich auch so anfühlt. Das kann den Lebenszyklus eines Kleidungsstücks durch die Mehrfachnutzung nicht nur beträchtlich verlängern, sondern ermöglicht ein mechanisches Recycling und belastet unsere Mülldeponien nicht so wie z. B. Spandex.
Wunder, Wunderwerk
Wir setzen für Outdoorjacken besondere Stoffe aus Biobaumwolle ein, die in der Schweiz so dicht gewebt werden, dass so gut wie kein Wasser eindringen kann. Brandneu – und gerade im Test – ist der Einsatz einer Technologie, die Mobiltelefonstrahlen, auch WLAN und Bluetooth neutralisiert. Wir testen dies als Clip an Jacken und Jeans und werden Mitte 2020 eine Entscheidung treffen, für welche Produktgruppen die Technologie zum Einsatz kommen kann. Hier spielt auch der Preis eine Rolle, aber die Technik dahinter ist bemerkenswert.

Catania, Giada 
Verbraucher interessieren sich heutzutage viel mehr für den Umweltschutz. Giada trägt seit Jahren durch neue Produktionsverfahren und die Verwendung nachhaltiger Materialien zum Schutz unseres Planeten bei – z. B. mit recycelten Fasern, FSC-zertifiziertem Lyocell (auf dem Markt nicht weitverbreitet), ökokompatiblen Accessoires aus Appleskin („Apfelleder“) und zertifizierten Waschungen mit dem EIM-Tool (Environmental Impact Measurement; Messung der Umweltbelastung) von Jeanologia, der weltweit ersten Software, die die Nachhaltigkeit von Waschungen zertifiziert, dank Laserwaschtechnologien (ohne Wasser).
Ricci, RRD – Roberto Ricci Designs
Für unsere Marke ist Technologie sehr eng mit Materialinnovation verbunden. Wir schaffen Innovationen in der Branche, indem wir technische Vorteile von Materialien entwickeln, um dem Produkt einen Mehrwert zu verleihen.

AR und VR
Papachristou, International Hellenic University
Virtual und Augmented Reality spielen sowohl in der Retailszene als auch im kreativen Bereich eine Rolle. Manche glauben, dass virtuelle Influencer wie Lil Miquela die Zukunft für Werbung, Mode und Handel sind. Zur Zeit gewinnen diese zweifelhaften digitalen Avatare, obwohl es sich um eine neuartige Technologie handelt, die nur computergenerierte Bilder (CGI) verwendet, an Dynamik, da sie unsere Wahrnehmung der Realität beeinflussen. In Zukunft könnten bessere digitale Modelle oder „synthetische Medien“ (eine Kombination aus computergenerierten Bildern und KI) mit Lil Miquela konkurrieren und zwischen Plattformen hin- und herwechseln, wodurch sich die Wahrnehmung, was und wer ein Influencer ist, komplett verändert werden wird.
Johnson, Mediaworks
Viele bekannte Retailmarken haben in Virtual-Reality-Systeme investiert und bauen die Technologie in ihre Strategien ein, um auf dem Markt einen Schritt voraus zu sein. Durch das Eintauchen der Kunden in ein 360-Grad-Erlebnis können sie förmlich in einer Kampagne leben und die Vision einer Marke für deren Produkt hautnah mitverfolgen. Virtual Reality eignet sich auch für die immer kürzer werdende Aufmerksamkeitsspanne jüngerer Generationen; bei der Generation Z beträgt sie z. B. nur acht Sekunden – einen bleibenden Eindruck zu hinterlassen, wird also immer dringlicher. Virtual Reality ist von der Sache her 

für den Benutzer weitaus wirkungsvoller, da Marken ihre Kunden auf eine simulierte Reise mitnehmen können.
Wunder, Wunderwerk
AR gewinnt immer mehr an Bedeutung und ist definitiv auf unserer Watchlist, allerdings haben wir noch kein wirklich überzeugendes Konzept gesehen. Wir haben diesbezüglich keinen Druck und sehen uns an, was andere Firmen – auch in anderen Branchen, besonders bei Cosmetics – hier einsetzen.
OMNICHANNEL 
Deveaux, Farfetch Store of the Future
Wir glauben, dass stationäre Läden im Luxusmarkt weiterhin eine wichtige Rolle spielen werden – der Wunsch nach realen Boutiquen wird nicht verschwinden, aber das Konzept muss verändert werde. Wir arbeiten daran, das Omnichannel-Erlebnis der Zukunft zu entwickeln, in dem Online- und Offline-Shopping auf einem noch tiefergreifenden Level verbunden ist. Es geht um das nahtlose Zusammenfügen eines fantastischen physischen Erlebnisses mit mächtiger Technologie, die das Erlebnis für den Konsumenten weiter verbessern soll. Für stationäre Stores geht es darum, sich aus einer Onlineperspektive „für die Zukunft zu rüsten“ und Innovationen im Bereich Handelstechnologie zu entwickeln, um die Offline-Wahrnehmung auf die nächste Ebene zu heben. 
Wunder, Wunderwerk
Omnichannel-Strategien sind für uns essenziell: Ab 2020 werden wir eine Lösung für unsere Handelspartner anbieten, die es ihnen ermöglicht, unseren B2C-Onlineshop zu verwenden. Unsere B2B-Plattform wurde vor Kurzem umgestaltet und funktioniert mit großem Erfolg.

Lanowy, Alberto
Anfang des Jahres 2017 war der Alberto-Store in Mönchengladbach der erste Concept Store in Deutschland, der auf der Basis eines Präferenzabkommens mit Amazon die revolutionäre Alexa-Software einsetzen durfte. Mit ihren individualisierten Features und eigens für Alberto entwickelten Programmen wurde die smarte virtuelle Assistentin rasch zu einem beliebten und profitablen Teil unseres Shopping-Erlebnisses am POS.

Ricci, RRD – Roberto Ricci Designs
Für uns bedeutet Omnichannel eine engere Beziehung mit unseren Multibrand-Store-Partnern, da sie über eine Fülle an Wissen und viel Leidenschaft für großartige Produktpräsentation verfügen. Wir sind der Ansicht, dass Kunden eher mit Sinneserfahrungen wie Berührungen und dem Tragegefühl gelockt werden sollten als mit der Möglichkeit zum Onlineshopping.

Acar, EHI Retail Institute
Der Einkaufsprozess kann ebenfalls technologisch unterstützt werden. Smart Mirrors können passende Zusatzprodukte anzeigen oder ermöglichen die Interaktion mit dem Personal, ohne die Umkleide verlassen zu müssen. Mit Augmented Reality lassen sich Kleidungsstücke zudem virtuell anprobieren. Die Bilderkennung kann dabei auch für individuell angefertigte Produkte Maß nehmen. Vom Einsticken von Monogrammen bis hin zum 3D-Druck eines kompletten Schuhs können Artikel hier individualisiert werden.

ABSCHLUSS-STATEMENT
Grieder, Tommy Hilfiger
Jedes Modeunternehmen riskiert zurückzubleiben, wenn es seine Wertschöpfungskette nicht von vorn bis hinten aktiv digitalisiert. Dabei geht es nicht nur darum, eine Liste mit Punkten wie die Integration von Blockchain, Augmented Reality und smarte Textilien abzuarbeiten. Die Pioniere auf dem Gebiet der Fashiontechnologie-Revolution nutzen die technischen Möglichkeiten von heute, entwickeln sie weiter und stellen sicher, dass sie untereinander nahtlos integrierbar sind. Wir schaffen dabei ein gesamtes Ökosystem an Tools, die ohne Weiteres miteinander kommunizieren können. Zum Beispiel werden unsere 3D-Designs innerhalb weniger Stunden vom Computer des Designers an unsere Digital Showrooms gesendet, wo Einkäufern virtuelle Styles präsentiert und verkauft werden, die diese nicht von echten Produktfotos unterscheiden können. Das ist die Zukunft und es ist erst der Anfang.
